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Abstrak
Penggunaan internet dalam bisnis sekarang berfungsi sebagai aplikasi strategi
bisnis, seperti pemasaran, penjualan dan pelayanan pelanggan. Antusiasnya
pertumbuhan penggunaan internet di Indonesia  mendorong para pelaku usaha
menggunakan media online untuk memasarkan produk dan usahanya. Konsumen
disediakan dua pilihan dalam bertransaksi, yang pertama (offline channel) membeli
produk di outlet dan yang kedua (online channel) bertransaksi melalui internet. Di
Indonesia, online channel dapat membantu fasilitas pendukung offline channel untuk
memasarkan produk. Kondisi yang menggabungkan online dan offline channel
tersebut dikenal dalam ilmu manajemen rantai pasok dengan istilah dual channel
supply chain (DCSC). Namun ada beberapa jenis produk yang belum mendapatkan
tempat di online channel, seperti perishable produk. Untuk meningkatkan demand,
ada beberapa cara yang dapat dilakukan oleh produsen untuk menarik online
demand dengan adanya cashback di online channel. Sehingga pada penelitian ini
diusulkan formulasi model matematis untuk meningktakan online demand dengan
adanya cashback dengan tujuan memaksimalkan profit keseluruhan DCSC.
Kata Kunci: Cashback, Dual Channel Supply Chain (DCSC), Pricing,
Pengembangan Model.
Abstract
Internet use in business now serves as a business strategy application, such as
marketing, sales and customer service. The enthusiasm of internet usage growth in
Indonesia encourages business actors to use online media to market their products
and business. Consumers are provided with two choices in transactions, the first
(offline channel) to buy products at the outlet and the second (online channel)
transact via the internet. In Indonesia, online channel can support offline channel
support facility to market the product. Conditions that incorporate both online and
offline channels are known in supply chain management with the term dual channel
supply chain (DCSC). However there are several types of products that have not
gotten a place in the online channel, such as perishable products. To increase
demand, there are several ways that producers can pull in online demand with
cashback on online channels. So in this study proposed a mathematical model
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formulation to meningktakan online demand in the presence of cashback with the
goal of maximizing the overall profit DCSC.
Keywords: Cashback, Dual Channel Supply Chain (DCSC), Pricing, Model
Development.
PendahuluanPerkembangan internet saat ini sangat lah maju dengan didukung kemajuanteknologi, komputer, dan telekomunikasi. Dengan internet para pelaku bisnis tidaklagi mengalami kesulitan dalam memperoleh informasi. Indonesia termasuknegara dengan pemakaian internet terbanyak.
Gambar 1. Data Pengguna Internet di Indonesia tahun 2013-2018 (e-marketer,2014)Dari data diatas angka menunjukan Indonesia setiap tahun mengalamipeningkatan pada pengguna internet. Menurut e-Marketer (2014), Indonesia bakalmencapai 112 juta orang, mengalahkan Jepang yang pertumbuhan jumlahpengguna internetnya lebih lamban. Penggunaan internet dalam bisnis sekarangberfungsi sebagai aplikasi strategi bisnis, seperti pemasaran, penjualan danpelayanan pelanggan. Antusiasnya pertumbuhan penggunaan internet di Indonesiamendorong para pelaku usaha menggunakan media online untuk memasarkanproduk dan usahanya. Penggunaan internet merupakan salah satu faktor yangmendasari pertumbuhan tren belanja online (e-commerce).
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Gambar 2. Data e-commerce di Indonesia (MMX Multi-Platform, 2017)Merujuk pada data diatas, Indonesia memiliki beberapa alternatif e-
commerce yang mempermudah para produsen terhadap konsumen, dapatmembeli produk-produk barang dan jasa secara online. Hanya dengan memilihserta mengirim barang tersebut dengan rentang waktu yang telah disepakati. Bagikonsumen harga merupakan faktor yang menentukan dalam pengambilankeputusan untuk membeli suatu produk atau tidak. (Samhudi, 2016). Penetapanharga dari sebuah produk mempengaruhi volume penjualan, konsumenmemutuskan membeli suatu produk dari harga suatu produk, jika harga suatuproduk relatif murah akan meningkatkan angka penjualan semakin tinggi, dan jikaharga suatu produk relatif mahal akan menurunkan angka penjualan.Salah satu kelebihan pemasaran online tergolong lebih murah, karena tidakmemakan biaya banyak, hanya dengan membuat situs tersendiri sertamenyebarkan diberbagai sarana-saran komunikasi yang sudah ada. Konsumendisediakan dua pilihan dalam bertransaksi, yang pertama (offline channel)membeli produk di outlet dan yang kedua (online channel) bertransaksi melaluiinternet. Di Indonesia, online channel dapat membantu fasilitas pendukung offline
channel untuk memasarkan produk.Salah satu kelebihan pemasaran online tergolong lebih murah, karena tidakmemakan biaya banyak, hanya dengan membuat situs tersendiri sertamenyebarkan diberbagai sarana-saran komunikasi yang sudah ada. Konsumendisediakan dua pilihan dalam bertransaksi, yang pertama (offline channel)membeli produk di outlet dan yang kedua (online channel) bertransaksi melalui
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internet. Di Indonesia, online channel dapat membantu fasilitas pendukung offline
channel untuk memasarkan produk.
Gambar 3. Dual Channel Supply Chain StructureGambar 3 menjelaskan struktur dual channel supply chain (DCSC) yangmenggabungkan online dan offline channel. Dua jenis channel ini secara bersamaanmemenuhi permintaan pelanggan yang memiliki karakter cukup sensitifmelakukan perpindahan channel dalam melakukan pembelian produk ataupunjasa yang ditawarkan (Erwin Widodo, 2014).Untuk itu menentapkan harga sangat penting bagi perusahaan bagikemajuan usahanya untuk meningkatkan volume penjualan. Dampak daripenetapan harga adalah perusahaan memperoleh laba/keuntungan atausebaliknya mengalami kerugian dan tidak dapat melakukan aktivitas bisnisnya lagi(Ratih, 2007). Potensi DCSC yang bisa meningkatkan penjualan dengan rata-rata20% (Widodo et al., 2011) serta memanfaatkan fitur internet secara signifikan.Dalam studi kasus di UKM madu arrayana meneliti penetapan harga optimalproduk di dual channel supply chain (DCSC). Penelitian ini bertujuan menentukankomposisi harga offline dan online optimal produk, sehingga mampu memberikanperformansi profit dalam ukm madu arrayana.Studi LiteraturPricingPenetapan harga merupakan sebuah keputusan yang direncanakan secarakuantitatif dan menjadi tolok ukur dalam pencapaian keuntungan dari suatubisnis. Sejauh ini masih banyak beberapa bisnis yang hanya mengandalkan intuisisemata dalam penetapan produk sehingga tidak bisa mendapatkan keuntungan
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yang optimal dari bisnis tersebut. Adanya perbedaan dalam perhitunganpenetapan harga dilihat dari perspektif latar belakang pengetahuan dari seorang.Seorang manajer pemasaran dengan background teknik akan lebih nyaman untukmenggunakan pendekatan algoritma yang matematis, sementara manajerpemasaran dengan latar belakang manajemen penjualan akan kurang melakukanpendekatan secara teknis (Subroto, 2011).Bingham. 2005, dalam Subroto, 2011, penetapan harga akan lebih efektifjika dihitung secara matematis dengan mempertimbangkan variabel – variabelinternal maupun eksternal, terutama “4C” : customer, competition, cost and
correlation demand to price. Selain mempertimbangkan ke empat variabel di atas,terdapat faktor – faktor yang mempengaruhi strategi penetapan harga, antara lain :a. Nilai pelangganb. Persainganc. Biayad. Permintaane. Tujuan penetapan hargaf. Pengaruh terhadap produk laing. Pertimbangan hukum.Dengan mempertimbangkan pengaruh faktor – faktor utama dalam strategipenetapan harga di atas akan dapat membantu suatu usaha/bisnis untuk mencapaitujuan yang telah dirumuskan.
Struktur Dual Channel Supply Chain
Dual Channel Supply Chain (DCSC) adalah sistem pemenuhan pasokanproduk dari manufaktur kepada konsumen yang dilakukan melalui dua channelsecara bersamaan. Dua channel tersebut antara lain traditional channel, dimanaperusahaan atau manufaktur memasok produk ke toko (store). Di sisi lain, yangdisebut sebagai direct channel, dimana manufaktur atau perusahaan melakukanpenjualan melalui fasilitas jaringan internet yang langsung dapat diakses olehkonsumen. Dalam dual channel supply chain terdapat beberapa permainan yangmenjadi penentu keputusan transaksi di kegiatan dual channel supply chain.Seperti keputusan penetapan harga produk serta besarnya kuantitas produk pada
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masing – masing channel. Struktur dual channel supply chain dapat terlihat padaGambar 2.4 di bawah ini.
Gambar 2. Struktur Dual Channel Supply ChainBanyak penelitian yang menganalisis mengenai struktur Dual Channel
Supply Chain ini, salah satunya yang dikemukakan oleh Hua et.al (2008) mengenaipenentuan harga dan delivery time dalam dual channel supply chain.“The Dual Channel Supply Chain consider the influence of the delivery time on
the price strategy and profits of both manufacturers and retailers under
cooridination of dual channel supply chain which based on price and delivery time”(He, Song, & Zhang, 2013 dalam Hua et.al, 2008).Dari definisi di atas dapat dijelaskan bahwa dual channel supply chainmempertimbangkan pengaruh delivery time pada strategi harga dan profit yangdapat menguntungkan baik dari pihak produsen maupun retailer walapunkeduanya berada di bawah koordinasi sistem dual channel supply chain.Untuk memformulasikan model dual channel supply chain, menurut Huang,Yang, & Zhang (2011) dapat dibangun dengan sebuah model sederhana, dandiasumsikan bahwa demand functions dalam kedua channel berbentuk linierdengan harga pada masing – masing channel. Berikut ini formulasi model demand
functions kedua channel : (2.1)(2.2)Pada formulasi di atas, r dan d menunjukkan retailer channel dan direct
channel. Maka persamaan (2.1) dan (2.2) mengindikasikan bahwa demand pada
retailer channel Dr dan demand pada direct channel Ddkeduanya bergantung pada
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harga pada direct channel dan retailer channel. Sedangkan  a merepresentasikan
forecast demand jika produk merupakan produk yang bebas dari charge, ρmerupakan pangsa pasar yang dimiliki oleh direct channel. Jika nilai ρ lebih besar,maka akan terjadi konflik pada masing – masing channel.  α1 dan α2 merupakankoefisien pada masing – masing harga. Sedangkan β1 dan β2 merupakan nilaisensitivitas pada perbedaan harga diantara dua channel. Maka total demand padakeseluruhan sistem dual channel supply chain adalah : (2.3)Maka keuntungan dari masing – masing channel serta keuntungtankeseluruhan sistem DCSC dapat diformulasikan pada persamaan di bawah ini.Keuntungan dari retailer channel dapat difungsikan sebagai berikut : (2.4)Sedangkan untuk keuntungan darimanufacturer adalah : (2.5)Di mana c merupakan biaya manufacturer untuk memproduksi produk, sedangkanw merupakan hargam produk di wholesale. Maka untuk keuntungan keseluruhansistem DCSC adalah sebagai berikut : (2.6)Menurut Widodo, et.al., 2011, di dalam DCSC terdapat dua fungsi demanddalam pengembangan model penetapan harga yakni in store demand function dan
online demand function. Variabel keputusan yang dibangun dalam model ini adatiga, yakni harga di centralwholesale (Pw), harga retailer yang ditetapkan oleh
conventional store (Ps) dan harga retailer yang ditetapkan oleh online (Po).1. In-strore Demand FunctionWidodo, et al., 2011, merumuskan fungsi in-store demand sebagai berikut :(2.7)Di mana := Demandmaksimum yang pernah diperoleh oleh retail= Harga produk yang dijual melalui store (offline channel)
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= Harga produk yang dijual melalui online channel= Rasio penerimaan customer terhadap produk onlinedibandingkan dengan produk konvensional ( 0 < ρ < 1)2. Online Demand FunctionSedangkan untuk online demand function Widodo, et al., 2011jugamerumuskan model sebagai berikut :
(2.8)Dari model fungsi demand di atas, dapat disimpulkan bahwa online channeldapat melakukan penjualan apabila harga produk di store lebih tinggi daripadaharga produk yang dijual di online channel.Dengan formulasi di atas dapat dijadikan sebagai dasar untukpengembangan model pada studi penelitian ini dengan mempertimbangkan modelkuantitatif pada sistem cashback produk. Oleh karena itu, dibutuhkan beberapa
statistical tools untuk membantu dalam perhitungan penentuan harga jual produkpada struktur dual channel supply chain.Skema Penentuan Harga di DCSCDalam struktur DCSC keuntungan maksimum didapatkan dari totalkeuntungan yang diperoleh dari offline channel, online channel dan central
warehouse. Oleh karena itu, perlu dilakukan penentuan harga optimal di masing –masing channel sehingga menghasilkan profit yang maksimum.Penentuan harga diDCSC menganut dua skema yang digunakan untuk menentukan Pw, Po dan Ps :(Widodo, et al., 2011)1. Skema BertrandIalah proses simultan dalam penentuan nilai dari variabel keputusan.Penentuan harga dilakukan secara simultan, dengan kata lain penetapanharga pada central warehouse (Pw), harga pada offline channel (Ps) sertaharga pada online channel (Po) dilakukan dalam waktu yang bersamaan.Sehingga hasil yang didapatkan berupa global optimum dari total profit
channel.
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2. Skema StackelbergAdalah proses sekuensial dalam penentuan nilai variabel keputusan. Padaskema Stackelberg ini terdapat dua tahapan dalam penetapan harga diDCSC. Pertama, offline channel sebagai followermelakukan penetapan hargaterlebih dahulu  untuk memaksimalkan profit yang dapat diperoleh. Kedua,
central warehouse dan online channel sebagai leader melakukan penentuanharga berdasarkan harga yang telah ditetapkan oleh offline channel.Dalam penelitian ini selain melakukan perhitungan penetapan harga didalam struktur DCSC juga melakukan pertimbangan adanya pemberian cashback.Sehingga dapat dilihat seberapa besar pengaruh pemberian cashback jikadiberikan pada online facility terhadap fungsi demand yang dapat berdampak padaprofit yang dicapai oleh perusahaan.
Metodologi PenelitianDari research questions yang telah disusun dijadikan sebagai trigger untukmelakukan langkah awal, maka tahapan selanjutnya adalah penyusunan kerangkamodel. Di mana pada penyusunan model ini, menetapkan bahwa fungsi tujuandalam pengembangan model ini adalah fungsi profitabilitas. Fungsi profitabilitastersebut dijelaskan pada masing – masing channel baik online maupun offline
channel. Serta keuntungan secara keseluruhan dari struktur dual channel supply
chain. Selain menyusun fungsi tujuan, pada tahapan ini juga dilakukan penyusunanfungsi pembatas.
Perumusan Research Question
Bagaimana mengembangkan model
pricing dalam fungsi demand dengan
mempertimbangkan parameter Cashback
pada struktur dual channel supply chain
(DCSC). Dengan harga optimal tersebut
diharapkan dapat memaksimumkan
profit dari kedua channel yakni online
dan offline serta keuntungan dari
keseluruhan sistem DCSC
Penyusunan Kerangka Model
Penyusunan fungsi permintaan di channel offline dan
direct channel
Penyusunan Fungsi Tujuan Profitabilitas
 Offline channel
 Online channel
 Cashback
 Sistem secara keseluruhan (DCSC)
Penyusunan Fungsi Pembatas
MULAITrigger
SELESAIGambar 1. FlowchartMetodologi Penelitian
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Pengembangan Model
Notasi VariabelPada sub bab ini akan dijabarkan mengenai notasi variabel yang digunakandalam pengembangan model. Notasi variabel ini terdiri dari variabel keputusandan variabel – variabel yang menjadi parameter model dalam sub model demanddan fungsi tujuan profitabilitas serta fungsi antara.
o Decision Variables= Harga jual produk pada traditional retail channel= Harga jual produk pada online channel sebelum cashback= Harga jual produk pada online channel setelah cashbackg = Besaran cashback yang diberikan pada produk di online channel
o Parameter= Jumlah maksimum demand pada traditional retail channel= Elastisitas permintaan terhadap harga= Rasio penerimaan konsumen terhadap produk online channel= Harga kulak (wholesaler)
o Fungsi Antara= Demand pada traditional retail channel= Demand pada online channel
o Dependent Variable= Profit untuk traditional retail channel= Profit untuk online channel= Profit keseluruhan DCSC
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Pengembangan Model PenelitianPengembangan model yang dilakukan dalam penelitian ini adalah model
demand dual channel supply chain dengan menambahkan faktor cashback (g) pada
demand online channel. Sedangkan untuk model demand traditional retail channeltidak mengalami perubahan model, dikarenakan cashback hanya terjadi padaaktivitas di online channel.
Model Demand DCSC Dengan CashbackUntuk model demand DCSC dengan pemberian caschback ini ditujukanuntuk melihat apakah terjadi perubahan pada demand dan fungsi tujuanmaksimasi profit pada online channel. Sedangkan untuk model demand traditional
retail channel tidak akan dilakukan optimasi untuk mencari harga optimal setelahcashback dikarenakan cashback produk yang diberikan oleh Garlick Store inihanya berlaku pada online channel.
Model Demand Traditional Retail Channel Dengan CashbackModel demand traditional retail channel ini digunakan untuk mencaribesaran demand yang  bisa dicapai oleh store sehingga dapat dicari berapa hargaoptimal yang bisa dipasang pada suatu produk DCSC. Adapun untukpengembangan model demand traditional channel dengan mempertimbangkanbesaran cashback adalah : ,untuk ; (4.7)Persamaan 4.6 di atas merupakan fungsi demand di offline channel yangdikembangkan dengan mempertimbangkan cashback (g) yang menjadi pengurangdari harga di online channel. Pada dasarnya dalam menentukan harga jual produkpada struktur DCSC dikenal dua skema penentuan harga. Seperti yang telahdisebutkan dalam bab II bahwa skema tersebut ialah Bertrand dan Satckelberg.Penelitian ini menggunakan skema Stackelberg dalam menyelesaikanpermasalahan yang telah dirumuskan di awal. Pada Stackelberg Priciing Leadership
Scheme, penentuan harga ditentukan secara sequencial. Begitu pula pada penelitianini, sebelum melakukan penetapan harga di online channel terlebih dahulumelakukan perhitungan optimasi harga pada offline channel dengan menggunakan
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persamaan fungsi demand yang telah dirumuskan oleh Chen dan Simchi – Levi,2004, pada persamaan 4.1.Kemudian dengan nilai tersebut akan dijadikan sebagai parameter untukmenghitung nilai yang optimal.
Online Demand Function dengan CashbackAdapun untuk model fungsi demand pada online channel dengan adanyacashback adalah sebagai berikut :
(4.8)Pada persamaan 4.7 di atas dapat dijelaskan bahwa dengan adanyacashback pada online channel, maka nilai g tersebut akan mengurangi harga di
online channel . Dari hasil tersebut akan terlihat beberapa pengaruh dari adanyacashback dalam penentuan harga produk di online channel.
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Fungsi Tujuan Profitabilitas dengan CashbackAdapaun untuk fungsi tujuan profitabilitas struktur DCSC dengan adanyacashback dapat dilihat pada sub bab di bawah ini.Fungsi Profitabilitas pada Traditional Retail Channel dengan CashbackBerbeda dengan fungsi profitabilitas traditional retail channel sebelumadanya cashback, pada fungsi profitabilitas traditional retail channel setelahcashback akan terdapat faktor cashback (g) yang akan menjadi pengurang dariharga online channel ( .
(4.9)
Fungsi Profitabilitas pada Online Channel dengan CashbackSedangkan untuk fungsi profitabilitas online channel dengan cashback dapatdilihat pada persamaan 4.9 di bawah ini.
(4.10)
Fungsi Profitabilitas Total dengan CashbackDari persamaan fungsi profitabilitas (4.8) dan (4.9) di atas dapatditurunkan menjadi fungsi profitabilitas total. Yakni dengan menjumlahkan antaraprofit yang diperoleh dari penjualan traditional retail channel dan online channeldengan cashback. Berikut ini merupakan fungsi profitabilitas total struktur DCSCsengan pertimbangan cashback.
(4.11)
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Fungsi PembatasDalam menyelesaikan model optimasi, perlu dilakukan penyusunan fungsipembatas (constraint). Dengan adanya fungsi pembatas ini model matematis yangakan di-running dapat menghasilkan output yang dapat menyerupai model. Fungsipembatas yang disusun, dikelompokkan menjadi tiga bagian, yakni fungsipembatas untuk fungsi demand traditional retail channel, fungsi pembatas untuk
demand online channel dan fungsi pembatas untuk demand online channel dengancashback.
 Fungsi pembatas untuk fungsi demand traditional retail channel denganmodel demand yang dirumuskan oleh Chen dan Simchi – Levi, 2004.a. , yang menyatakan bahwa harga jual di store harus lebih besaratau sama dengan harga di wholesaler (harga kulak).
 Fungsi pembatas untuk fungsi demand online channela. , yang menyatakan bahwa harga jual di online channel harus lebihbesar atau sama dengan harga di wholesaler (harga kulak).b. , yang menyatakan kesempatan pada online channel terbukaapabila harga pada traditional retail channel harus lebih besar atau samadengan tingkat harga yang ditawarkan pada online channel denganmempertimbangkan penerimaan konsumen terhadap produk.c. , yang menyatakan bahwa terdapat prosi minimum dari
demand pada traditional retail channel sebagai jumlah demand minimalpada online channel.d. , yang menyatakan bahwa terdapat porsi maksimum dari
demand pada traditional retail channel sebagai jumlah demand maksimalpada online channel.
 Fungsi pembatas untuk fungsi demand online channel dengan cashbacka. , yang menyatakan bahwa harga jual di online channel haruslebih besar atau sama dengan harga di wholesaler (harga kulak).
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b. , yang menyatakan bahwa harga jual di online channel haruslebih kecil atau sama dengan harga di traditional retail channel.c. , yang menyatakan bahwa besaran cashback yang diberikanharus lebih kecil sama dengan prosentase tertentu dari harga yang ditawarkan di online channel.d. , yang menyatakan bahwa terdapat prosi minimum dari
demand pada traditional retail channel sebagai jumlah demand minimalpada online channel.e. , yang menyatakan bahwa terdapat porsi maksimumdari demand pada traditional retail channel sebagai jumlah demandmaksimal pada online channel.f. , yang menyatakan kesempatan pada online channel terbukaapabila harga pada traditional retail channel harus lebih besar atau samadengan tingkat harga yang ditawarkan pada online channel.g. , yang menyatakan bahwa besaran g harus lebih besar atau samadengan 0 (non negative constraint).
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